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r  e  s  u  m  e  n
El  caso  presenta  la  campan˜a  de  mercadeo  realizada  por  Ecopetrol  entre  2009  y 2012  para  la  introducción
en  Colombia  del  diésel  ultra  bajo  de  azufre  denominado  diésel  limpio.  Se examina  la campan˜a  desde
2  puntos  de  vista:  el  primero,  el posicionamiento  de  Ecopetrol  como  una  de  las empresas  más  admiradas
de  Colombia,  tanto  por  sus resultados  ﬁnancieros  como  por  sus  actividades  en la responsabilidad  social
empresarial;  el  segundo,  desde  las  exigencias  que  se  hacen  al  mercadeo  ambiental  en  los  países  desarro-
llados,  especialmente  con  respecto  al  lavado  verde,  teniendo  en  cuenta  a la  vez  que  Ecopetrol  opera  en
un país  en vía  de  desarrollo  donde  existe  un  menor  avance  en  las  exigencias  ambientales  hechas  por  los
grupos  de interés.
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a  b  s  t  r  a  c  t
The  case  presents  a marketing  campaign  directed  by Ecopetrol  between  2009  and  2012.  It  is about  the
introduction  of  the  ultra  low  content  of sulfur  diesel  fuel  to  the  Colombian  market  under  the  name  of
clean diesel.  There  are two  points  of  view  that the  case  proposes,  ﬁrst  of  all,  the  positioning  of  Ecopetrol
as  one  of  the most  recognized  Colombian  companies  because  of its ﬁnancial  results  as  well  as  their
activities  at  the  corporate  social  responsibility  ﬁeld.  The  second  is related  to  the  requirements  demanded
in  developed  countries  to the  environmental  marketing,  in  particular  with  regard  to green  washing,
but  taking  into  account  that  Ecopetrol  operates  in  a developing  country  context,  which  has  incipient
stakeholders  knowledge  about  environmental  issues.
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r  e  s  u  m  o
O  caso  apresenta  a campanha  de  marketing  realizada  pela  Ecopetrol  entre  2009  e 2012  para  a  introduc¸ ão
na Colômbia  do diesel  ultra,  com  baixo  nível  de  enxofre,  designado  por  diesel  limpo.  Examina-se  a
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que en otros sectores estratégicos de la cadena de valor, como son
el negocio petroquímico y los biocombustibles.6 C.M. Uribe-Saldarriaga / Estu
. Introducción
El caso presenta la campan˜a de mercadeo realizada por Eco-
etrol entre 2009 y 2012 para la introducción en el mercado
olombiano del combustible diésel con un contenido ultra bajo de
zufre de 50 partes por millón (ppm) bajo la denominación de dié-
el limpio. El caso propone el examen de esta campan˜a, primero,
esde el posicionamiento de Ecopetrol como una de las empresas
ás  admiradas de Colombia, y segundo, desde las exigencias sobre
ercadeo ambiental que se hacen a las empresas en los países des-
rrollados (en especial con respecto al fenómeno del lavado verde)
 la posibilidad de aplicar dichas exigencias a una empresa de un
aís en vía de desarrollo.
El caso se inicia con la presentación de aquellos logros que han
levado a Ecopetrol a ser una de las empresas más  admiradas de
olombia, para luego presentar las diferentes actividades e inver-
iones que en el campo de la responsabilidad social empresarial
RSE) ha realizado la empresa. Luego se describen las actividades
fectuadas por Ecopetrol en cuanto al mejoramiento de sus com-
ustibles en términos de la reducción de emisiones atmosféricas y
resenta la campan˜a de comunicación de mercadeo del diésel lim-
io. Seguidamente se presentan las posibles diﬁcultades al realizar
na campan˜a de comunicación de mercadeo sobre mejoras en com-
ustibles fósiles y en general los conﬂictos que tienen todas aquellas
ctividades relacionadas con el mercadeo ambiental. Finalmente,
eniendo en cuenta los anteriores elementos, se proponen una serie
e preguntas de discusión sobre las actividades de mercadeo verde
e Ecopetrol.
. Ecopetrol
En esta sección del caso se presenta la empresa Ecopetrol y algu-
os de sus principales logros obtenidos a partir de 2003, los cuales
a llevaron a ser considerada en 2009 la empresa más  admirada de
olombia, tanto por su transformación organizacional y sus resulta-
os ﬁnancieros, como por sus actividades en el campo de la RSE, en
as que se incluían una variedad de acciones en el campo ambien-
al, especialmente en la mejora de los combustibles ofrecidos al
ercado colombiano.
.1. Ecopetrol, una empresa dorada
En 2003, la llamada Empresa Colombiana de Petróleos
Ecopetrol— era una empresa de carácter local, 100% pública, que
e encontraba bajo la gestión directa del gobierno colombiano, lo
ue la hacía poco ambiciosa y altamente susceptible a los cam-
ios políticos del momento. No obstante lo anterior, una serie de
ucesos fundamentales se presentaron en la primera década de
ste siglo que dieron inicio a su cambio estratégico (Ecopetrol,
010a). Los primeros se dieron entre los an˜os 2003 y 2004, con:
) la creación de la Agencia Nacional de Hidrocarburos (ANH); b) la
odiﬁcación del marco regulatorio del negocio petrolero; c) un
ambio en la estructura de administración de la empresa, la cual
asa de estar gestionada directamente por el gobierno colombiano
e turno, a depender de un ente independiente y con políticas a
argo plazo como es la ANH, y d) una nueva denominación como
copetrol. La segunda serie de hechos se presentaron entre 2006 y
007, cuando se cambió la identidad corporativa (Ecopetrol, 2007a)
e la empresa adoptando la imagen de la iguana verde, al tiempo
ue se realizaba una oferta pública del 10,1% de las acciones de
a empresa, la cual atrajo a 482.941 accionistas y generó recursos
ara la empresa por cerca de 2.500 millones de dólares (Ecopetrol,
007b).
Para ﬁnales de 2012, Ecopetrol S.A. era una sociedad de eco-
omía mixta colombiana dedicada a la exploración, explotación,erenciales 30 (2014) 95–100
reﬁnación, transporte, almacenamiento, distribución y comercia-
lización de hidrocarburos, sus derivados y productos. El 88,5%
de las acciones pertenecían al Estado colombiano y el 11,5% a
más  de 450.000 accionistas (entre empresas y particulares), de
los que sobresalían los fondos de pensiones colombianos. Era
la empresa más  grande de Colombia, con unas ventas totales
en 2012 de 33,1 billones de dólares, la cuarta petrolera más
grande de Latinoamérica después de Petróleos de Venezuela
S.A. (PDVSA), Pemex (México) y Petrobras (Brasil), y una de
las 50 empresas petroleras más  grandes del mundo (Ecopetrol,
2013a).
En cuanto a su infraestructura, en 2012 Ecopetrol contaba con
campos de extracción de hidrocarburos distribuidos por en el cen-
tro, el sur, el oriente y el norte de Colombia, poseía las 2 reﬁnerías
más  grandes del país en Barrancabermeja y Cartagena, además de
puertos para exportación e importación de combustibles y cru-
dos en la costa atlántica (Coven˜as, Cartagena y Santa Marta) y
en la costa pacíﬁca (Tumaco y Buenaventura); también dispo-
nía de una red de 8.500 km de poliductos y oleoductos, que iban
desde los centros de producción hasta las reﬁnerías y puertos
en los océanos Atlántico y Pacíﬁco. Ecopetrol tenía, igualmente,
una importante participación en el negocio de biocombustibles
por medio de su subsidiaria Bioenergy S.A.  y la propiedad del 50%
de Ecodiesel Colombia S.A., e internacionalmente poseía inversio-
nes, por intermedio de Ecopetrol Global Energy,  en Brasil mediante
Ecopetrol Oleo e Gas Do Brasil Ltda., en Perú con Ecopetrol del
Perú S.A., y en el Golfo de México (EE. UU.) por medio de Ecope-
trol America Inc., todas con un 100% de participación (Ecopetrol,
2013c).
En 2012 Ecopetrol fue reconocida por la proveedora de informa-
ción de la industria energética Platts, división de The McGraw-Hill
Companies,  como una de las mejores compan˜ías energéticas del
mundo, ocupando el puesto 14 a nivel mundial, el 4 en América
y el primer lugar en Latinoamérica (Platts, 2012). En 2009 Ecope-
trol ya había sido reconocida como la empresa más  admirada de
Colombia entre los empresarios y hogares, además de ser consi-
derada como la mejor administrada, la más  sostenible, el mejor
lugar para trabajar y de mayor capacidad para atraer y retener el
talento humano (Dinero, 2009). El reconocimiento de la empresa
ha sido acompan˜ado por una importante estimación de parte del
mercado bursátil de sus acciones, llegando a representar un 50% de
los movimientos de la bolsa de valores de Colombia y teniendo una
alta valorización, que desde su emisión en 2007 ha superado cerca
del 300% de su precio inicial, pasando de 1.400 pesos colombianos
en su primera colocación a 5.460 pesos colombianos en el último
cierre de bolsa de 2012 (Ecopetrol, 2013b).
Desde 2007, Ecopetrol se encontraba en un importante proceso
de expansión en su producción (según su Capex1), con el cual se
esperaba que en 2015 se superara el millón de barriles diarios, lo
que suponía una tasa de crecimiento anual compuesto del 12% a
partir de la producción base de 2007 de 399.000 barriles (Ecopetrol,
2010a). Además, esta expansión venía acompan˜ada de inversio-
nes en exploración en otros países, como Estados Unidos, Perú
y Brasil. En el campo de las inversiones, estas habían crecido de
manera importante al pasar de 500 millones de dólares america-
nos en 2003 a superar los 6.000 millones de dólares americanos en
2009, y esperaba realizar inversiones por 80.000 millones de dóla-
res americanos entre 2011 y 2020. Este proceso de crecimiento no
solo se daría en el campo de la exploración y explotación de crudo,



























































[COV], material particulado [MP], dióxido de nitrógeno [NO2] y óxi-
dos de azufre [SO2]). En parte, este esfuerzo pretendía disminuir
las emisiones propias de la empresa en sus procesos de extracción,
manufactura y comercialización, pero también buscaba disminuir
3 Ver www.globalreporting.org
4 En inglés: Greenhouse gas (GHG). «Constituyentes gaseosos de la atmósfera, yaC.M. Uribe-Saldarriaga / Estu
.2. Responsabilidad social empresarial en Ecopetrol
En 2009, en la encuesta realizada por la ﬁrma de investigación
nvamer Gallup y la revista Dinero (Dinero, 2009), Ecopetrol fue
eleccionada como la empresa colombiana más  admirada; también
ue elegida como la empresa número uno en cuanto a su compro-
iso con la comunidad y el medio ambiente, al mismo  tiempo que
ra considerada como ﬁnancieramente rentable. Esta percepción
e la empresa, en parte, fue el reﬂejo de la actividad que venía
ealizando en el área de la RSE. En este campo, la política de la
mpresa incluía: a) la deﬁnición de los diferentes grupos de inte-
és (stakeholders); b) el establecimiento de compromisos con cada
no de estos, teniendo en cuenta sus percepciones, necesidades
 expectativas; c) la consideración de las necesidades, criterios y
rientaciones estratégicas de la empresa, y d) el soporte de los
ompromisos con los grupos de interés con diferentes objetivos,
rácticas e indicadores (Ecopetrol, 2012b).
Los grupos de interés reconocidos por la empresa comprenden
 los accionistas e inversionistas, los empleados, pensionados y
us familias, los contratistas y sus empleados, los socios y clien-
es, el Estado, la sociedad y la comunidad. Incluía también tres
emas, denominados transversales, que son los derechos humanos,
l medio ambiente y la ética. A partir de 2009 Ecopetrol replantea
u estrategia ambiental enfocando su gestión alrededor de temas
undamentales como son la ecoeﬁciencia, los biocombustibles, el
ambio climático y la biodiversidad. Este nuevo enfoque se traduce
osteriormente en una serie de objetivos concretos en el marco
stratégico ambiental 2011-2020, en el que se estableció un pro-
rama de materialización de la gestión ambiental deﬁniendo su
nfoque estratégico, el cual incluyó la deﬁnición de la estrategia
mbiental, el establecimiento de la estructura de control respon-
able de dicha gestión y la deﬁnición de las inversiones concretas
Ecopetrol, 2012a).
La estructura de gestión de la estrategia ambiental de Ecopetrol
a tenido una importante evolución desde 2009, al haber pasado de
n nivel de dirección (Dirección de HSE2 y Gestión Social) depen-
iente de la Vicepresidencia de Servicios y Tecnología junto con
tras áreas no relacionadas con el tema ambiental o de RSE como
on la Dirección de Tecnología de Información o la del Instituto
olombiano del Petróleo, a una más  especializada (Dirección de
SE) que, junto a otras áreas fundamentales de RSE (Dirección
e Gestión Social y Dirección de Seguridad Física), pertenecen a
a Vicepresidencia de HSE y Sostenibilidad Operativa. En la Direc-
ión de HSE la gestión ambiental es llevada a cabo por la Unidad
e Gestión Ambiental mediante actividades de direccionamiento
mbiental, del aseguramiento de la viabilidad ambiental de las acti-
idades de la organización, y del seguimiento y control de dicha
estión (Ecopetrol, 2010b, 2013c).
La materialización de la gestión ambiental de Ecopetrol tam-
ién se reﬂeja en la deﬁnición de ejes especíﬁcos de trabajo, que
ara 2012 (Ecopetrol, 2013c) incluían la gestión ambiental de ener-
ía (por ejemplo, ecoeﬁciencia en los procesos de la empresa,
esarrollo de biocombustibles, mitigación del cambio climático y
ejoramiento de combustibles mediante la reducción de emisio-
es), la gestión ambiental de sólidos (por ejemplo, compras de
ateriales mediante contratación verde, tratamiento y disposición
e residuos sólidos, y el proceso de abandono de pozos, el des-
antelamiento de instalaciones, la recuperación ambiental de las
reas de inﬂuencia y la entrega ﬁnal de pozos), el gerenciamiento
mbiental del agua (por ejemplo, iniciativas para el buen manejo
el agua, gestión de vertimientos, reciclaje de aguas y respuesta
 emergencias ambientales) y la conservación de la biodiversidad
2 En inglés: HSE, Occupational Health, Industrial Safety and Environment.erenciales 30 (2014) 95–100 97
(por ejemplo, desarrollo de estrategias para la gestión de impacto,
gestión de áreas de alta diversidad y cuidado de especies protegi-
das).
El sistema de RSE de Ecopetrol se ha regido a partir de 2009 por
los lineamientos del reporte de sostenibilidad de la Global Repor-
ting Initiative (GRI)3, que es el marco de referencia más  usado en el
mundo para reportar los esfuerzos de sostenibilidad de las organi-
zaciones y que cuenta con el respaldo del Programa de las Naciones
Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA). Los informes de soste-
nibilidad de Ecopetrol de 2009 y 2010 seguían la norma G3-GRI
en la categoría de autorreportado sin ninguna veriﬁcación externa
(Ecopetrol, 2010b). En 2011 y 2012 los informes de sostenibili-
dad se enmarcaron en la norma G3.1-GRI, que incluía indicadores
adicionales en categorías como derechos humanos, impactos en
comunidades locales y políticas de equidad de género (Ecopetrol,
2013c).
En su dimensión ambiental, Ecopetrol presentó en el reporte de
2012, entre otras, su enfoque estratégico ambiental y las actividades
realizadas en cuanto a los factores de gestión ambiental de energía
(ecoeﬁciencia, biocombustibles, cambio climático, mejoramiento
de combustibles y emisiones), gestión ambiental de sólidos (contra-
tación verde, residuos sólidos, proceso de abandono, recuperación
y entrega ﬁnal de pozos), gerenciamiento ambiental del agua (ries-
gos asociados al agua, iniciativas para el buen manejo del agua,
vertimientos y respuesta a emergencias ambientales) y gestión de
biodiversidad (estrategias para la gestión de impacto, gestión de
áreas de alta diversidad y especies protegidas) (Ecopetrol, 2013c).
La inversión ambiental de Ecopetrol se ha incrementado de un
0,89% del total de las ventas en 2005 a un 1,83% en 2012, teniendo
unos máximos de inversión en 2009 con 2,21% y en 2010 con 2,69%.
Estos datos sobre la inversión en el tema ambiental de Ecopetrol se
presentan en la tabla 1.
En 2012, de la inversión ambiental directa de 610.932.105 dóla-
res americanos que reportó Ecopetrol, el 23,30% fue empleado para
gestión de riesgos (programas de prevención de desastres, apoyo
en la atención de desastres y actividades posdesastre), el 21,90%
en inversiones ambientales relacionadas con la operación de la
empresa (estudios ambientales, trámites legales, interventorías,
mantenimiento de equipos, etc.), el 38,24% en programas de recu-
peración y protección de recursos naturales renovables, el 16,37%
en inversión en agua potable y saneamiento básico, y ﬁnalmente el
0,17% se dedicó a inversión ambiental urbana (Ecopetrol, 2013c).
2.3. Cambio climático y calidad de los combustibles en Ecopetrol
La empresa ha reportado desde 2009 una serie de actividades en
cuanto a la reducción de emisiones atmosféricas tanto para gases
de efecto invernadero4 —GEI (dióxido de carbono [CO2], metano
[CH4] y dióxido nitroso [N2O]) como para contaminantes criterio5
—CC (monóxido de carbono [CO], compuestos orgánicos volátilessean de origen natural o antropogénico, que absorben y emiten radiaciones en lon-
gitudes de onda especíﬁcas dentro del espectro de radiación infrarroja que emiten
la  superﬁcie de la Tierra, la atmósfera o las nubes. Estos gases son la causa del efecto
invernadero»  (Cleveland y Christopher, 2005, p. 195-196).
5 En inglés: Criteria pollutant (CP): «cualquiera de los varios contaminantes del
aire usados por la agencia de protección ambiental norteamericana (EPA) como
indicador de la calidad del aire. Los contaminantes criterio incluyen el ozono, el
monóxido de carbono, el plomo, el dióxido de nitrógeno, el dióxido de azufre y
material particulado» (Cleveland y Christopher, 2005, p. 100).
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Tabla 1
Evolución de la inversión ambiental de Ecopetrol (US$)
An˜o Ventas totales de
la empresa en US$a
Inversión ambientalb Inversión ambiental como
porcentaje de las ventas totales
2005 8.164.685.789 72.525.789 0,89%
2006  9.678.928.947 135.453.684 1,40%
2007  11.753.852.631 159.826.316 1,36%
2008  17.236.496.316 267.274.210 1,55%
2009  14.565.258.421 321.986.842 2,21%
2010  19.295.353.157 520.149.473 2,69%
2011  34.719.744.210 690.334.210 1,99%
2012 36.237.895.789 610.932.105 1,68%














































les realizadas por las empresas, al igual que en la comunicaciónuente: Ecopetrol.
a Datos en dólares a un cambio de pesos Col $1.900 por US$ 1.
b Inversión ambiental reportada por Ecopetrol bajo la norma G3-GRI y G3.1-GRI.
as emisiones que se generan en el consumo de los combustibles
abricados y/o comercializados por Ecopetrol.
Como parte de las actividades de reducción de emisiones atmos-
éricas realizadas en el período 2009-2012 se pueden mencionar,
n 2009: la elaboración del primer inventario de emisiones de la
mpresa para el periodo de 2006 a 2008, la estructuración del por-
afolio de proyectos de reducción de GEI, el inicio del programa
e reducción del contenido de azufre en el diésel y la amplia-
ión del programa de gas natural vehicular (Ecopetrol, 2010b). En
010 destacaron la validación y la veriﬁcación interna del inven-
ario de emisiones de 2006 a 2008 y su actualización a 2009, la
uesta en marcha de la planta de hidrotratamiento en la reﬁne-
ía de Barrancabermeja, ampliando el programa de reducción del
ontenido de azufre en el diésel, y la ﬁrma de acuerdos con las
lcaldías de Bogotá y Medellín para desarrollar proyectos con-
untos de mejoramiento de la calidad del aire (por ejemplo, en
onitorización, educación ambiental, arborización y reforestación,
tc.) (Ecopetrol, 2011). En 2011 se inició el desarrollo del sistema
nformático para la gestión de emisiones atmosféricas, se realizó
a construcción de nuevos indicadores de emisiones (por ejem-
lo, la intensidad de carbono para las actividades de producción,
eﬁnación y petroquímica), se amplió el programa de reducción
el contenido de azufre a la gasolina en todo el país, y se conti-
uó con los programas de calidad del aire en Bogotá y Medellín
Ecopetrol, 2012a). En 2012 destacó el cumplimiento en la meta
e reducción de emisiones de GEI con 280.257 toneladas menos,
a construcción de un portafolio de proyectos de compensación de
misiones a través de actividades de conservación y restauración de
osques, el inicio de investigaciones en captura y almacenamiento
e carbono, y la ampliación del programa de reducción del conte-
ido de azufre en el diésel y la gasolina a todo el país (Ecopetrol,
013c).
En el campo de las emisiones generadas por los consumidores
e los productos de Ecopetrol, la empresa desarrollaba el pro-
rama de mejoramiento en la calidad de combustibles que incluía,
egún sus reportes de sostenibilidad desde 2009, además de las
ctividades para la reducción del contenido de azufre en los com-
ustibles diésel y gasolina, el impulso de 2 tipos de combustibles
lternativos6, el uso del gas natural como combustible vehicular,
 el desarrollo de los biocombustibles que incluyó la entrada en
peración en 2011 de la planta de biodiésel (Ecodiesel Colombia
.A.), y que generó una producción de 718.149 barriles en 2011y de
04.133 en 2012. Hasta 2012 Ecopetrol solo reportaba algunas acti-
idades o inversiones limitadas (estudios preliminares) en energías
6 En inglés: Alternative fuel: «fuentes de energía no derivada del petróleo, como son
l  etanol y el hidrógeno, que son utilizadas para propulsar vehículos de transporte,
specialmente vehículos terrestres»  (Cleveland y Christopher, 2005, p. 14).alternativas o limpias7, que en 2012 incluía el inicio de la deﬁnición
de la estrategia sobre el posible desarrollo de energías geotérmicas
y la identiﬁcación de 6 proyectos con potencial de generación eólica
y de 14 con potencial en energía solar (Ecopetrol, 2013c).
En enero de 2010 Ecopetrol lanzó al mercado un combustible
diésel con un contenido ultra bajo de azufre8. Este estándar conlleva
un contenido de azufre de máximo 50 ppm y una disminución de
más  del 90% del ofrecido por la compan˜ía hasta el an˜o anterior.
El lanzamiento al mercado del producto fue acompan˜ado por una
campan˜a de mercadeo en la cual el combustible se denominó diésel
limpio. El desarrollo del estándar de 50 ppm de azufre comenzó
a aplicarse en 2009 en la ciudad de Bogotá y en los sistemas de
transporte masivo del país, y en 2010 se amplió a Medellín y el
Valle de Aburrá. En 2011 el programa se extendió a nivel nacional
con la entrada de la gasolina de 300 ppm de azufre para todo el
país. Solo a ﬁnales de 2012 el nuevo estándar de diésel de 50 ppm
comenzó a ser entregado en el resto país (Ecopetrol, 2010b, 2011,
2012a, 2013c).
La introducción de este nuevo estándar para el diésel producido
y/o comercializado en Colombia se dio a partir de un ordena-
miento legal (Ley 1205, 2008), pero también por los compromisos
ambientales de la empresa. El estándar de 50 ppm de azufre ubica
a Colombia a la par con Chile en el liderazgo del control de emisio-
nes de combustible diésel en Suramérica, aunque hay países, como
Estados Unidos, con estándares de 15 ppm, e incluso tan bajos como
10 ppm o menos en la Unión Europea9.
3. Lanzamiento del diésel limpio y diﬁcultades de su
comunicación de mercadeo
En esta sección del caso se presenta la campan˜a de comunica-
ción de mercadeo utilizada en la introducción del diésel limpio en
Colombia por parte de Ecopetrol. Luego se exponen las posibles diﬁ-
cultades de realizar una campan˜a de comunicación de mercadeo
sobre mejoras en los combustibles fósiles, y en general los conﬂic-
tos que tienen todas las actividades relacionadas con el mercadeo
ambiental, en especial las que tienen diﬁcultades en cuanto a la
transparencia, rigurosidad y/o certeza de las acciones ambienta-derivada de dichas prácticas.
7 En inglés: Alternative energy – clean energy: «cualquier sistema de generación
de  energía diferente de los tradicionales de origen fósil, nuclear o hidroeléctrico;
ejemplos de energías alternativas o limpias son la solar, la eólica y el hidrógeno»
(Cleveland y Christopher, 2005, p. 14)


























































los países desarrollados también es un asunto de legislación16, e
incluso de quienes analizan las actividades empresariales desde una
óptica gerencial y estratégica17.
11 En inglés: National Clean Diesel Campaign (NCDC) - Environmental Protection
Agency (EPA). Ver http://www.epa.gov/cleandiesel/index.htm
12 Ver más  información en: http://www.greenpeace.org/international/en/
campaigns/climate-change/y http://wwf.panda.org/about our earth/aboutcc/cause/
13 El factor de emisiones (CO2 emitido por energía producida) de los combustibles
fósiles desde el más  alto (carbón) a los más bajos (algunos biocombustibles) es: pri-
mero carbón (112 g de CO2 por megajulio de energía producida), segundo fuelóleo
pesado (87 g CO2e/MJ), tercero diésel (86 g CO2e/MJ), cuarto gasolina (85 g CO2e/MJ),
quinto gas licuado (69 gCO2e/MJ), sexto gas natural (62 g CO2e/MJ). Los biocombus-
tible también emiten CO2 que en algunos casos iguala el de los combustibles fósiles.
Un megajulio es equivalente a 0,28 kilovatios hora (UK Department of Transport,
2008).
14 En inglés: Ecological Footprint. «Es un concepto utilizado para describir el impacto
que  una determinada entidad humana (por ejemplo, una nación como Japón, o unaC.M. Uribe-Saldarriaga / Estu
.1. Campan˜a de comunicación
Las comunicaciones corporativas de Ecopetrol, incluidas las
ampan˜as de mercadeo y su publicidad, al igual que su sistema
e identidad visual y sus diferentes elementos (por ejemplo,
ogo-símbolo, eslogan, tipografía, colores y sus aplicaciones), eran
estionadas fundamentalmente desde la Unidad de Comunicacio-
es Corporativa, la cual dependía directamente de la Secretaría
eneral, área de soporte fundamental de la presidencia de Ecope-
rol. Además de ser la encargada de la campan˜a de lanzamiento del
iésel limpio, esta unidad, junto con la Unidad de Responsabilidad
ocial Empresarial, también pertenece a la Secretaría General de
a organización, la cual es la responsable de la presentación de los
nformes de gestión bajo la metodología GRI (Ecopetrol, 2013c).
En 2010 Ecopetrol, como parte de la introducción en el mer-
ado del combustible diésel con un contenido ultra bajo de azufre
 de la entrada en operación de la planta de tratamiento que per-
ite su producción, lanzó una campan˜a de mercadeo que incluyó
ctividades de comunicación digital, eventos de relaciones públi-
as y pautas en medios tradicionales como periódicos y revistas, en
os cuales promocionó con diferentes mensajes su aporte al medio
mbiente, el cuidado del planeta y el mejoramiento del aire. Los
istintos mensajes de la campan˜a iban acompan˜ados de la nueva
magen de la empresa que se lanzó en 2007 y en la cual pasó de lla-
arse Empresa Colombiana de Petróleos - Ecopetrol, a solamente
copetrol.
La anterior imagen de marca de Ecopetrol se caracterizaba por
n logotipo donde el elemento central era la abstracción de una
gura precolombina, acompan˜ada del nombre de la empresa. La
ueva identidad (imagen de marca) de Ecopetrol se distingue por un
ogotipo donde los elementos centrales son la imagen de una espe-
ie de iguana denominada iguana verde y el nombre de la empresa
iferenciado por colores; así, la primera parte (ECO) en el amarri-
lo tradicional de Ecopetrol, y la segunda (PETROL) en verde. Según
copetrol (2007a), la selección de la imagen de la iguana se debió
 su amplia presencia en la reﬁnería de la empresa ubicada en el
unicipio de Barrancabermeja (Colombia) y a su simbolismo en
érminos de su ﬂexibilidad y adaptación a los cambios climáticos
 través del tiempo. El hecho de resaltar con un diferente color la
alabra ECO es un nuevo recurso gráﬁco que no estaba presente
n la anterior marca10, y también ayuda a relacionar a Ecopetrol
omo una empresa que tiene una actitud amigable con el medio
mbiente.
En las pautas publicitarias que han aparecido en medios
mpresos de circulación nacional los elementos centrales son las
mágenes de las instalaciones petroleras (torre de extracción y
lanta de reﬁnería) modiﬁcadas, y acompan˜adas por elementos de
a naturaleza como hojas, nubes, plantas, árboles, pájaros, maripo-
as, etc. Los textos principales son: para el lanzamiento del diésel
on un contenido ultra bajo de azufre, «Diésel Limpio. Un mejor
iésel para un mejor aire» (Motor, 2012); para la campan˜a gene-
al de combustibles limpios, «Trabajamos por el país cuidando el
laneta» (El Tiempo, 2010a), y para la inauguración de la planta
e tratamiento, comparando esta con una planta (arbusto) rodeada
or pájaros y mariposas, «Las dos son plantas. Las dos nos brindan
n mejor aire» (El Tiempo, 2010b).
.2. Diﬁcultades de la campan˜a de comunicaciónAunque no era extran˜o hablar de diésel limpio en las campan˜as
ue anunciaban o buscaban mejoras en este combustible (por ejem-
10 Para conocer más  de la nueva identidad de Ecopetrol, consultar la página web
el  manual de identidad corporativa de Ecopetrol en: http://www.ecopetrol.com.co/
ocumentos/manual-nw/introduccion.htmerenciales 30 (2014) 95–100 99
plo, campan˜a nacional de diésel limpio de la agencia de protección
ambiental norteamericana)11, algunas voces preferían, cuando se
hablaba de combustibles fósiles (por ejemplo, carbón, gasolina, dié-
sel), denominaciones menos absolutas, como «más  limpio»  en lugar
de «limpio» a secas (Kutz, 2007). Incluso varias voces (por ejemplo,
Greenpeace, WWF)  llamaban la atención sobre la realidad de que
«no existe algo así como combustibles fósiles limpios»,  y que esta
aﬁrmación solo retrasaba el desarrollo de tecnologías energéticas
realmente limpias (solar, eólica, biomasa, etc.), al tiempo que daban
una falsa seguridad al común de las personas12
En el caso de los combustibles vehiculares y el diésel en parti-
cular, las mejoras en las emisiones de azufre y otros compuestos
orgánicos volátiles no cambiaban el hecho de que este combustible
fósil continuaba generando las mismas emisiones de CO2 de siem-
pre (que eran incluso mayores que las de la gasolina)13. El CO2 es un
GEI que sería el principal causante del calentamiento global; ade-
más, los GEI generados por los seres humanos (huella de carbono)
representaron el 53% de la huella ecológica14 global en 2007 (Ewing
et al., 2010). Igualmente, los combustibles diésel, aun aquellos con
un contenido ultra bajo de azufre, contaminaban el ambiente con
otros compuesto químicos como el benceno, el tolueno, el xileno y
el butadieno, entre otros15.
3.3. Las campan˜as de mercadeo ambiental y el lavado verde
En los países desarrollados, las campan˜as de mercadeo en las
cuales el mensaje principal es de carácter ambiental o verde tra-
dicionalmente han sido ampliamente evaluadas por los grupos
ambientalistas en búsqueda de su transparencia en la información
(que toda esté disponible y de acuerdo con estándares apropia-
dos), rigurosidad (que sea verdadera) y certeza (que sea certiﬁcada
por terceros dignos de conﬁanza), entre otros. Las campan˜as que
fallan en cumplir estos atributos a menudo son acusadas de
realizar actividades de lavado o blanqueamiento verde (greenwas-
hing), que son aquellas actividades que las empresas realizan para
dar la impresión (apariencia) a los públicos objetivos (consumi-
dores, legisladores, etc.) de estar tomando los pasos necesarios
para disminuir y eliminar su huella ecológica, cuando en realidad
esta disminuye de manera insigniﬁcante, permanece igual o está
creciendo (Whellams y MacDonald, 2007). Actualmente la preo-
cupación por el lavado verde no es solo de los ambientalistas; engran ciudad como San Pablo, Brasil) tiene en los recursos biológicos de la Tierra; es
una medida para saber qué tanta biocapacidad requiere un proceso o población para
producir sus recursos y absorber sus desechos» (Cleveland y Christopher, 2005, p.
129-130).
15 Ver http://www.osha.gov/SLTC/dieselexhaust/



















































300 C.M. Uribe-Saldarriaga / Estu
En mercadeo, el lavado verde toma las siguientes formas fun-
amentales (Peattie y Crane, 2005): la manipulación verde, como la
ue realizan compan˜ías contaminantes o sucias que solo son verdes
n sus comunicaciones y publicidad; las ventas verdes,  en que las
rganizaciones resaltan en las propuesta de ventas atributos verdes
ue en realidad no lo son o que son comunes a todos los produc-
os sin importar si son o no verdes; la cosecha verde, que consiste
n asumir compromisos ambientales de bajo involucramiento pero
on buenos dividendos (imagen, rentabilidad o mercado) a corto
lazo, evitando compromisos profundos y de largo plazo; el mer-
adeo de emprendedores verdes,  que se reﬁere a emprendimientos
ue se enfocan demasiado en lo verde del producto, sin una mirada
esde el mercado, quedándose en un pequen˜o nicho de mercado sin
olucionar el problema macro; o la gran corporación que tiene un
roducto verde como respuesta a segmentos del mercado sensibles,
ero que no tienen interés en limpiar la totalidad de sus portafo-
ios. El mercadeo de conformidad es aquel que solo responde a los
emas ambientales cuando son impuestos por la regulación y luego
tilizan los resultados de esta imposición en sus comunicaciones
omo si fuera resultado de su actitud y compromiso previo.
Una forma de lavado verde más  agresiva es aquella que, ade-
ás  de utilizar las anteriores modalidades, al mismo  tiempo utiliza
ecanismos de inﬂuencia para detener, retrasar o eliminar la legis-
ación ambiental, ya sea directamente con aportes a las campan˜as
olíticas o mediante el lobby legislativo, o indirectamente mediante
a creación de organizaciones de fachada que realicen la actividad
e blanquimiento verde e inﬂuencia legislativa.
En el caso de los combustibles fósiles los ambientalistas han
stado especialmente atentos a las actividades de mercadeo en las
ue se puede incurrir en distorsiones o alteraciones de las acti-
idades ambientales o no de las empresas. Greenpeace ha sido
specialmente crítica de las campan˜as de empresas petroleras
omo Royal Dutch Shell y BP, al igual que con el trabajo de la industria
el carbón en su proyecto de carbón limpio18. En Colombia el tema
el mercadeo y publicidad ambiental y sus distorsiones son temas
esconocidos, y en general solo son conscientes de su alcance unas
ocas personas e instituciones, entre ellas las de carácter ambien-
alista y las académicas.
. Preguntas de discusión
El análisis de la publicidad de orientación ambiental de Ecope-
rol tiene una especial importancia a la luz tanto del contexto donde
pera la empresa Ecopetrol, un país en vía de desarrollo donde
xiste un conocimiento incipiente sobre los temas ambientales,
omo de las exigencias que sobre el mercadeo ambiental se hacen
 las empresas en los países desarrollados, en especial con respecto
l fenómeno del lavado verde. Dado lo anterior, las preguntas que
e proponen en el caso son:
. Desde el punto de vista del aprecio que tienen los colombianos
por Ecopetrol, de sus actividades en el campo de la RSE y del
contexto de un país en vía de desarrollo, ¿cómo se puede evaluar
la campan˜a de combustibles limpios de esta empresa?
. Teniendo en cuenta los diferentes conceptos y datos alrededor
de lo limpio que pueden ser los combustibles fósiles y las diﬁcul-
tades del mercadeo verde, ¿qué consideraciones se pueden hacer
sobre la campan˜a de combustibles limpios de Ecopetrol? ¿Se le
pueden aplicar las consideraciones propias de lavado verde que
se le hacen a las compan˜ías del primer mundo?. Si Ecopetrol está reportando una creciente actividad en cuanto
a prácticas de sostenibilidad, ¿en qué momento, si lo hay, sería
adecuado realizar actividades de mercadeo verde?
18 Ver: http://stopgreenwash.org/y http://www.greenpeace.org/international/en/erenciales 30 (2014) 95–100
4. Teniendo en cuenta que Ecopetrol es una compan˜ía petrolera de
taman˜o medio y que tiene su origen en un país en vía de desarro-
llo, donde aún no hay el mismo  conocimiento sobre el mercadeo
verde y sus posibles aspectos negativos que en los países des-
arrollados, ¿cuáles serían sus recomendaciones a esta empresa
en términos de sus actividades de sostenibilidad y en especial
con respecto al mercadeo verde?
5. En la medida que a nivel mundial ya no solo los ambientalis-
tas, sino también otros grupos de interés como los gobiernos
e incluso los consumidores, están especialmente atentos a la
transparencia en las actividades ambientales de las empresas,
incluidas las de mercadeo y comunicación, ¿qué debe hacer una
empresa como Ecopetrol para evitar que sus campan˜as de merca-
deo en general, y en especial aquellas sobre combustibles fósiles
(por ejemplo, diésel limpio), puedan ser evaluadas de forma
negativa por los diferentes públicos de interés?
Conﬂicto de intereses
Los autores declaran no tener ningún conﬂicto de intereses.
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